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Uvod

Tato bakalarska prace se vénuje tématu merchandisingu automobilovych vyrobcl
a marketingovych aktivit stim spojenych. Jejim cilem je analyzovat vyuziti
merchandisingu v dealerstvich spoleénosti Skoda Auto a.s. Prace zaroven
porovnava jednotlivé prvky nakupniho prostfedi a jejich vliv na zakazniky. K ucellim
demonstrace jednotlivych marketingovych metod byly vybrany dvé prodejny
spole&nosti Skoda Auto a.s., pficemz kazda z prodejen reprezentuije jinou koncepci.
K porovnani prodejen jsou jako kritéria vyuzivany jednotlivé prvky nakupniho

prostfedi a atmosféry, které jsou detailnéji popsany v teoretické ¢asti prace.

Teoreticka Cast prace je rozdélena do dvou Cast. V prvni Casti je predstavena
problematika retail managementu a marketingu. Detailné popisuje teoretické pojmy,
které jsou nezbytné k pochopeni dané problematiky. Podrobnéji rozvadi pojmy jako

je retail, retailing nebo marketingovy a komunikacni mix.

Druha Cast teoretické Casti se poté vénuje jednotlivy marketingovym prostfedkam,
které jsou marketéry vyuzivany Kk osloveni zakaznik(. Predstavuje pojem
merchandising jako nedilnou souCast marketingovych aktivit spojenych
s maloobchodni jednotkou. Nasledné charakterizuje jednotlivé faktory, které se
s pojmem merchandising poji a maji pfimi vliv na nakupni prostfedi a atmosféru
prodejny. Pomoci téchto faktoru jsou v praktické asti prace analyzovany vybrané

prodejny zna¢ky Skoda Auto a.s.

Prakticka ¢ast prace stru¢né predstavuje firmu Skoda Auto a.s., jejiZz prodejny byly
vybrany jako pfedmét analyzy. Konkrétné byly pro analyzu vybrany dvé prodejny.
Prvni je Havex-auto s.r.o. (Kosmonosy) — autorizovany prodejce znacky Skoda
Auto, ktery reprezentuje ,klasicky” model dealerstvi spoleCnosti. Ten je nadale
porovnavan s predstavitelem nového, inovativnino modelu CityStore, ktery se
nachazi v Bruselu v Belgii a je soucasti nakupniho domu Docks Bruxsel.

Obé prodejny jsou porovnavany na zakladé teoretickych hypotéz, které jsou
obsazZeny v teoretické casti.



Teoreticka ¢ast

1 Retail management a marketing

1.1 Retail (maloobchod) aretailing

Slovo retail ma svij plvod ve francouzském slovu retaillier, coZz znamena ufiznout
kus nebo rozbit celek. Toto odkazuje na jednu ze zakladnich retailovych €innosti:
nakupovat ve vétSim mnozstvi a prodavat v menSich jednotkach. (Chaudhary,
2016)

Z této definice, lze velmi jednoduSe odvodit celkovou mysSlenku maloobchodu:
nakupovat ve velkém mnoZstvi a rozprodavat po jednotkach. Maloobchod tedy
funguje na stejném principu jako velkoobchod s tim rozdile, Ze maloobchod cili
vyhradné na koncové zakazniky.

Kotler a Armstrong (2017) definuji retailing jako veskeré aktivity zapojené do prodeje
produktd a sluzeb pfimo koncovym zakaznikim pro jejich personalni, mimopracovni
pouZiti.

Maloobchod tedy slouzi jako prostor pro cilové zakazniky, ve kterém mohou
zakoupit zbozZi nebo sluzby.

Maloobchod ma velmi dllezitou roli v celém obchodnim Fetézci. Musi se starat o
cenotvorbu jednotlivych produktl, zaruCuje ur€itou kvalitu produktd v ur€itém
mnozstvi. Zaroven musi byt schopen informovat zakazniky o prodavaném zbozi a
predavat jim marketingové informace. Neméné dulezitou roli ma také maloobchod
vuci dodavatelim, kterym poskytuje zpétnou vazbu o zakaznicich, aby mohli Iépe

pfizplsobovat své produkty zakaznikim. (Prazska, Jindra, 2002).

Velkoobchod Maloobchod Zakaznik

Zdroj: Kotler, Armstrong 2017

Obr. 1 Schéma dodavatelského Fetézce



1.2 Retail marketing

Maloobchodni marketing |Ize chapat, jako strategii zahrnujici marketingoveé nastroje,
diky nimz jsou firmy schopny efektivné propagovat své produkty. Do této strategie
vSak spada i propagace produktt na prodejnach ze strany dodavateld.

Retail marketing muZeme také vysvétlit jako proces Fizeni, jehoz vysledkem je
poznani, pfedvidani, ovlivihovani, a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a pfrani
zakaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cili organizace.
(Svétlik, 2005)

Marketing v maloobchodnim prostfedi se zaméfuje na co mozna nejoptimalné;si
nakupni zazitek pro zakazniky. Kazdy typ maloobchodni jednotky nabizi unikatni
prozity nakupu. Do tohoto procesu nepatfi pouze samotny nakup, ale vSe od
pFijezdu a parkovani az po odjezd. Cilem jednotlivych obchod je vytvofit takzvany
;wow" efekt, ktery donuti zakaznika se do obchodu vracet opakované a Sifit své
pozitivni zkusenosti s ostatnimi lidmi ve svém okoli.

Potieba retail marketingu se stava elementarni podminkou pro uspésné podnikani.
Diky vysoké informovanosti, rychlému vyvoji technologii, digitalizaci a dalSim

faktordm se firma jiz v dnedni dobé neobejde bez marketingu.

1.3 Marketingovy mix

Philip Kotler a Gary Armstrong (2004) definuji marketingovy mix nasledovné:
Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju — vyrobkoveé,
cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku
podle pfani zakaznikd na cilovém trhu.

Poukazuje ovSem také na to, Ze k vytvoreni marketingového mixu je potfeba nejdfiv
stanovit strategii segmentace, zacileni a umisténi.

Tuto definici dale rozvadi ve své knize Retail Marketing Barta, Patik, Postler (2009).
Marketingovy mix je nazyvan mixem z toho ddvodu, Ze vSechny slozky, které jsou
v ném obsazZeny, jsou proménlivé a daji se kombinovat a miru jejich vyuziti
v konkrétnim marketingovém planu Ize pfizpUsobit charakteru a potfebam daného
produktu. (Barta, Patik, Postler, 2009)



Produkt Cena
Rozmanitost Cenik
Kvalita Slevy
Design Pfidavky
Funkce Platebni obdobi
Jméno znacky ‘ l Uvérové podminky
Obal
Sluzby
Cilovi
zakaznici
Zamyslené
umisténi
Promotion Misto
Reklama Kanaly
Osobni prodej ’ ‘ Pokryti
Podpora prodeje Lokace
Vztah s verejnosti Inventar
Pfeprava
Logistika

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2017

Obr. 2 Marketingovy mix

Marketingovy mix se podle Kotlera a Armstronga (2017) sklada z taktickych
marketingovych nastroji smichanych do integrovaného programu, ktery skute¢né

zapojuje cilové zakazniky a pfinasi zamyslenou hodnotu pro zakaznika.

OvSem pro co nejlepSi optimalizaci marketingového mixu musi marketingovi
manazefi zmeénit uhel pohledu. Jiz nemohou vnimat marketingovy mix z pohledu
prodavajiciho, ale musi na né&j nahlizet z pohledu kupujiciho. Coz vede ke zméné

4P marketingového mixu na 4C.

4P 4C

Produkt Reseni potfeb zakaznika (Customer solutions)
Cena (Price) Naklady, které zakaznikovi vznikaji (Customer cost)
Misto (Place) Dostupnost feSeni (Convenience)

Promotion Komunikace (Communication)

Zdroj: Barta, Patik, Postler, 2009
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Tab. 1 Vztah 4P a 4C

1.3.1 Produkt

Kotler a Armstrong (2017) fikaji, Zze produkt muze byt cokoliv, co muze byt
nabidnuto na trhu pro pozornost, ziskani, pouziti nebo potfebu a mohlo by uspokojit
prani nebo potiebu.

Vyznam slova produkt v marketingovém mixu neoznacuje pouze vyrobek nebo
sluzbu, ale také zaruku, image znacky, design, obal, kvalitu a dalSi neméné dulezité
faktory, které mohou mit signifikantni dopad na rozhodovani koncového zakaznika
pfi prvnim nebo i opakovaném nakupu. VSe zalezi na schopnosti produktu uspokoijit
oCekavani zakaznika.

Jako sluzbu oznackuji Kotler a Armstrong (2017) €innost, vyhodu nebo uspokojeni
nabizené k prodeji, které je v podstaté nehmotné a nevede k vlastnictvi.

Kazdy produkt ma svdj zivotni cyklus, ktery se sklada ze C&tyf fazi. Jsou jimi: uvedeni
produktu na trh, rast produktu, zralost produktu a upadek produktu.

Faze zavadéni zacina dle Foreta (2012) v momenté uvedeni produktu na trh.
Z ddvodu nizkého nebo Zadného povédomi o nové produktu, musi marketéfi
vynakladat vy$si naklady na jeho propagaci a z toho dlvodu jsou zisky nulové.
Zaroven se prodejce snazi eliminovat veSkeré nedostatky Ci zavady, které se u
produktu v této fazi objevi.

Ve fazi rastu se zvysuji prodeje. Povédomi o produktu u zakaznik( roste, coz
sebou pfinasi také narust prodeju a zisku. Jelikoz se postupné na trhu zacinaji
objevovat konkurencni produkty, dosahne kazdy produkt v urcitém obdobi faze
zralosti, ve kterém firma maximalizuje sv(j zisk.

S rostouci konkurenci se nevyhnutelné poji faze upadku. Klesaji prodeje a zakaznici
prechazeji ke konkuren¢nim produktim. Je to dano pfirozenym vyvojem, tudiz
konkurenéni vyrobky, které na trh pfiSly pozdéji, jsou pro zékazniky atraktivnéjsi a
snadnéji si odavodni jejich koupi. NejlepSim vychodiskem je stahovat dany produkt
z trhu nebo expandovat na trh, ktery ve kterém by méla firma urcitou vyhodu, napf.
z davodu niZ8i rozvinutosti trhu (Foret, 2012).

11



Rozsifeny produkt

Dodéni a
uver

Skuteény produkt Zaruéni

opravy

Zakladni
hodnota pro
Uroven zakaznika

kvality

Baleni

Podpora

produktu Zaruka

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2017

Obr. 3 Urovné produktu

Kotler a Armstrong (2017) rozliSuji tfi zakladni urovné produkt. Vnitfni (jadro
produktu), ktera predstavuje zakladni hodnotu pro zakaznika, stfedni vrstvu
(skute€ny vyrobek) a vnéjsi vrstvu (rozsifeny vyrobek). Jednotlivé vrstvy rozsituji
ruzné faktory, které Ize vidét na obrazku vyse. Firmy by si vzdy méla polozit otazku,
,CO si vlastné zakaznik skute¢né kupuje?“ Napfiklad kupuiji-li si lidé Apple IPad,
neplati pouze za tablet, ale také za zabavu, sebevyjadfeni, produktivitu a konektivitu

— neboli za mobilni, personalni okno do svéta.

1.3.2 Cena (Price)

Cenu mUzeme povazovat za hodnotu prodavaného vyrobku vyjadfenou v penézich.
Na cenu jsou zakaznici velmi citlivi a reakce na jeji zmény se mohu negativné
promitnout do prodeju firmy. Muzeme tedy fict, ze cena pfimo ovliviiuje poptavku
po produktu.

Cena je Castka uctovana za produkt nebo sluzbu nebo soucet hodnot, které si

zakaznici vymeénuji za vyhody plynouci z vlastnéni nebo pouzivani produktu nebo

12



sluzby. ZjednodusSené Ize fict, Ze se jedna o Castku, kterou musi zakaznik zaplatit
za ziskani produktu. (Kotler, Armstrong, 2017)

O cené muzeme fict, ze ma ambivalentni charakter, coz znamena, ze pfi své pfilis
vysokeé Ci pfili§ nizké hodnoté, mize pfimét zakazniky k odchodu.

Existuje nékolik zplsobu, jakymi mizZeme cenu stanovit.

Jako nakladovy zpusob tvorby cen muzeme oznadit styl ocenéni, ktery
predpoklada, Zze prodejem produktu budou uhrazeny naklady na jeho vyrobu a
nasledné firma dosahne zisku. Nakladova cena jako takova neni cenou prodejni,
nybrz pouze napomaha ke stanoveni jeji vyse.

Pokud se firma snazi odhadnout hodnotu, kterou je zakaznik ochoten za dany
produkt zaplatit, vyuziva zpisobu ocenéni na zakladé poptavky.

Pokud ocenuje vyrobce své produkty na zakladé poptavky muize vyuzit nékolik
specifickych metod. Jednou ztéchto metod je pfimé cenové ohodnoceni, kdy
vyrobce necha zakaznika, aby sam stanovil cenu, podle toho, jak se s produktem
ztotozfuje a jaky z ného ma pocit.

Dalsi metodou je diagnostické hodnoceni, které predpoklada urcita kritéria, podle
kterych se nasledné odvozuje cena. Napf.: funk&nost, design nebo spolehlivost.
Posledni metodou je pfimé hodnoceni hodnoty produktu. V této metodé pridéluje
zakaznik produktu body. Vyrobek ma dopfedu dany maximalni poCet bodd a podle
dosazeného vysledku se nasledné utvafi cena.

Test reakce na cenu spociva v tom, Ze jsou zakaznikim predkladany navrhy na
cenu a podle jejich reakce se nasledné stanovy konecna cena.

Tento zpusob je v praxi velmi naro¢ny, jelikoz vychazi z pfedpokladu objektivnich
informaci od zakaznika. Proto je jeho vyuZiti znacné omezené.

Posledni metodou je pristup na zakladé cen konkurence. Jedna se o nutnost
upravovat cenu v zavislosti na konkurenci. Néktefi zakaznici také davaji pfednost
produktiim jednoho vyrobce €i jedné znacky, proto si zejména mensi vyrobci
nemohou dovolit nacefiovat své produkty na stejnou hodnotu, jako jiz znamé a
zabéhlé znacky. V podstaté, ¢im vySSi podil na trhu firma ma, tim nizni ma potrebu
adaptovat se cenam konkurence.

Kotler a Armstrong (2017) tvrdi, Ze cenova politika maloobchodnika musi odpovidat
cilovému trhu a umisténi, sortimentu produktu a sluzeb, konkurence a ekonomickym
faktorlim. VSichni maloobchodnici by chtéli u¢tovat vysoké pfirazky a dosahnout

vysokého objemu. Tyto dvé skuteCnosti ovSem lze jen zfidka spojit dohromady.
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VétSina maloobchodnikl se snazi bud prodavat své produkty s vysokymi pfirazkami
na malych objemech (vétSina specializovanych obchodu) nebo si uc€tuji mensi

pfirazky, ale dosahuiji vétSich objemu (diskontni prodejny).

1.3.3 Misto (Place)

Casto se ¢ast marketingového mixu ,place nahrazuje pojmem ,distribuce”. Jedna
se 0 co mozna nejefektivnéjsi cestu, jak dopravit produkt od vyrobce ke koncovému
zakaznikovi.

Misto (place) v marketingovém mixu chapeme jako proces distribuce produktu
z mista jeho vzniku (vyroby) do mista jeho prodeje zakaznikovi. (Foret, Prochazka,
Urbanek, 2005)

Distribuci produktu Ize rozdélit do dvou zakladnich kategorii: pfima a nepfima
distribuce.

Pfima distribuce je zplsob dodani, ve kterém dodava produkt vyrobce pfimo
koncovému zakaznikovi. Pfimy kontakt se zakaznikem s sebou pfinasi mnohé
vyhody. Je mnohem snazS$i ziskat od zakaznika zpétnou vazbu, na kterou dokaze i
rychle a reagovat. NejvétSim bonusem pfimé distribuce jsou nizsi naklady, a to
zvlasté u podnikl s menSim pocétem zakaznikd. Mezi nevyhody bychom potom
mohli zahrnout vysSi sloZitost logistiky, zaméfuje-li se firma na SirSi region, v tomto
pfipadé musi totiz vyrobce vynaloZzit vétsi naklady na prepravu.

Nepfima distribuce na rozdil od pfimé vyuziva k doruCovani produkti dalsi
mezi¢lanky. Mezi¢lankem distribuéni cesty muze byt prostfednik. Prostfednik
nakupuje vyrobky od vyrobce a sam je poté preprodava. Ziskava tak vlastnické
pravo. Zprostfedkovatel na druhou stranu zajiStuje pouze proces dodani od vyrobce
k zakaznikovi.

Jednotlivé mezi€lanky jsou zastupovany maloobchodem, velkoobchodem nebo
agentem, ktery je nejCastéji v podobé obchodniho zastupce.

Podle miry vyuziti jednotlivych mezi¢lanku, muzeme rozdélit distribu¢ni cestu do tfi
urovni. Jak lze vycCist z obrazku vyse, jednouroviova cesta vyuziva pouze jeden
meziClanek, a to nejCastéji maloobchod. Dvouurovriova cesta vyuziva navic jesté

velkoobchod, tfiuroviiovou cestu poté dopliuje jesté agent.
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1.3.4 Promotion

Promotion muzeme chapat jako soubor marketingové komunikace firmy.
Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a pfesvédcovani cilovych
skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalSi instituce své marketingové cile.
(Kralicek, Kral, 2011)

VSeobecné Ize fici, ze ukolem marketingové komunikace je sdélovat podstatu
osobnosti znacky a trvale udrzovat partnerstvi mezi znaCkou a zakaznikem.

(Pelsmacker, Geuens, 2003)

1.3.5 Promotion mix (Komunikaéni mix)

Komunikaéni mix je specificka smés propagacnich nastroju, které spoleCnost
pouziva k zapojeni zakazniku, prfesvédc&ivé komunikuje hodnoty zakaznik( a buduje
vztahy se zakazniky. (Kotler, Armstrong, 2017)

Zamazalova (2010) zminuje, ze na rozdil od komunitniho mixu vyrobcu je pro
obchodniky mnohem dulezitéjSi jednotlivé slozky mixu, které pfimo souviseji
S prodejnou.

Kotler a Armstrong (2017) definuji jednotlivé slozky komunikacniho mixu
nasledovné:

Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace napadd,
zbozi nebo sluzeb identifikovatelnym sponzorem. Reklamy jsou tvofeny ucelové a
mohou mit rdzné druhy podob, mezi ty nejznaméjsi patfi tisténé (noviny, letaky,
Casopisy), audio-vizualni (televize, radio) nebo reklamy Sifené prostfednictvim
internetu a socialnich siti (Instagram, Facebook).

Podpora prodeje je kratkodoba pobidka na povzbuzeni nakupu nebo prodeje
produktu nebo sluzby. K dosazeni tizené podpory se vyuzivaji nejriznéjsi nastroje,
napf. bézné a mnozstevni slevy, ukazky, kupony, bezplatné vzorky, darky a mnoho
dalsich. Casto se vyuzivaji také darkové predméty s logem firmy, které zakaznici
vyuzivaji pravidelné (kancelafské potfeby, destniky atd.) a danou firmu maji tedy
pofad na ocich.

Osobni prodej spociva v osobni interakci se zakaznikem prostfednictvim prodejni

sily firmy za u€elem zaujeti zakaznikd, realizovani prodeje a budovani vztahu se
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zakazniky. Tato sloZzka komunikacniho mixu je velmi ovlivnéna osobnostmi
prodejcu, jelikoz je zde dulezity takzvany kontakt ,tvafi v tvar“.

Public relations (PR) jsou zaloZeny na budovani dobrych vztaht s vefejnosti. Toho
Ize docilit ziskavanim pfiznivé publicity, budovanim dobré image spolecCnosti a
zpracovanim ¢&i odvracenim nepfiznivych fam, pfibéhtu a udalosti. MiZzeme PR
shrnout jako snahu o budovani a udrzeni dobrého jména firmy. PR je provozovano
na dvou urovnich. Prvni je komunikace vnitfni, ktera se snazi udrzovat vztahy uvnitf
firmy, mezi zaméstnanci. Komunikace vnéjsi se stara o pfiznivé vztahy s okolim.
Primy a digitalni marketing pfimo kontaktuje peclivé zacilené individualni
zakazniky a komunity zakaznikd s cilem ziskat okamzitou reakci a vybudovat trvalé
vztahy se zakazniky. Velkou vyhodou tohoto nastroje je jeho dostupnost pro
zakazniky. S pfichodem socialnich siti se marketérim oteviely nové moznosti v
cileni reklamy na jednotlivce. VétSina novodobych socialnich siti a aplikacich totiz
sbira informace o jednotlivych uzivatelich, které dale pfeprodava. Diky tomuto faktu
je mozné jednotlivym zakaznikim nabizet stale nové produkty dle jejich vkusu a

preferenci.

2 Merchandising

Prikrylova a Jahodova (2010) definuji merchandising jako techniku prodeje, ktera je
pouzivana marketéry pfimo na misté prodeje. Merchandising ma za cil vyuzit piny
potencial vyrobku vhodnym vyobrazenim v maloobchodé.

naseho kazdodenniho zivota.

Samotné slovo merchandise pochazi z anglického jazyka a do ceStiny neni
jednoznacné prelozeno. Nejvhodnéji ho Ize pfelozit, jako aktivitu, ktera ma za ukol
propagovat zbozi, zejména svoji pfitomnosti v maloobchodnich prodejnach.
Myslenka merchandisingu spociva v co nejpfivétivéjSim rozlozeni zbozi a
reklamnich pfedmétl po prodejné, coz posléze povede k pfesvédcéeni zakaznika a

k naslednému zakoupeni zboZzi.
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KdyzZ je obchod dobfe usporadany, je nezbytné vénovat pozornost prezentaci zbozi
a znacek a jejich usporadani v regalech (merchandising). (Pelsmacker, Geuens,
2003)

V SirSim pojetim merchandisisngu se jedna pfedevSim o uspofadani a prostorové
vymezeni jednotlivych produktl. Celkovy koncept merchandisingu je ovSem jesté
obsahlejSi. Nezalezi totiz jen na usporadani, ale také na prostredi, ve kterém se
zbozi nachazi. At uz se bavime o vlni, svételnosti nebo o prostfedi v nejblizSim
okoli prodejny. Tyto vSechny aspekty by mély byt optimalizovany a cileny na
koncové zakazniky.

| pfes fakt, Ze se pojem a praktiky merchandisingu do Ceské republiky dostal az
v 90. letech, nahled na tuto marketingovou praktiku se vyrazné zménil. Jiz se
nejedna pouze o proporcionalni rozloZzeni zbozZi v regalech, ale nahlizi se na néj
z mnohem SirSiho pohledu.

Podivame-li se na maloobchodni uroven, odkazuje merchandising na tfi zakladni
aspekty. Rozsah dostupnosti riznorodého zboZi, vyobrazeni zbozi co nejlakavéjSim
zpusobem a proces planovani a fizeni zasob zbozi.

Na merchandising Ize nahlizet také z ekonomického hlediska, a to jako na aktivitu
prispivajici k maximalizaci profitu firmy.

Termin ,merchandising“ pochazi z latinského slova mercantile, coZz znamena
,profit‘. Opravdu, merchandising byl vytvofen za ufelem prodavat. Jedna se o
nastroj prodeje a jeho cilem je zvysit vérnostni chovani zakazniku. (Grewal, 2018)
Cilem marketérd je maximalizovat finanéni zhodnoceni jakéhokoliv viditelného
prostoru v maloobchodni jednotce. Kazda prodejna ma omezené prostory, které
jsou pro zakazniky dobfe viditelné. Pro marketéry maji tyto mista ,cenu zlata“ a je
potfeba je dostate¢né vyuzit. Pravé z divodu omezeného poctu téchto mist se
obsazuji pfedevsim vyrobky, které maiji impulsivni charakter, coz znamena, ze firmé
pfinaseji zisk i obrat. (Barta, Patik, Postler, 2009)

2.1 Visual merchandising

Vizualni merchandising, jak jiz nazev vypovida, se zabyva vizualni strankou
obchodu. PredevSim se detailnéji vénuje vyloham, které maji za ukol pfilakat
zakazniky do obchodu a nasledné prostfedim a atmosférou pfimo uvnitf obchodu.
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Cilem je vytvofit takové prostfedi pro nakupuijici, které napomuze ztotoznit se jim
s obchodni image.

Ulohou vizualniho mechandisera je zvySovat prodej: nejprve pfilakanim
nakupujicich do obchodu prostfednictvim vylohy a poté prostfednictvim zobrazeni
a rozvrzeni v obchodé, které musi nakupujici povzbuzovat, aby zlstali v obchodé,
nakupovali a méli pozitivni maloobchodni zkuSenosti, které je pfiméji k dalSi
navstéve. (Morgan 2011)

Jelikoz je snaha nahlizet na visual merchandising jako na ur€itou formu umeéni,
Casto se pro tyto uc€ely najimaji experti z oboru €i absolventi uméleckych skol. Jejich
cil je jasny, upozornit na ochod a pfimét kolemjdouci k navstéve.

V oblasti vizualniho merchandisingu je velmi dilezité vyuZziti barev. Jednotlivé barvy
je ovéem vliv barev na zakaznikovu psychiku. Vysekalova (2014) zmirnuje, Ze barvy
vyvolavaji u zakaznikl emocni reakce. Pomoci vhodnych barev mizeme totiz ziskat
zakaznikovu pozornost. At uz se jedna o upozornéni na nejriznéjsi slevy, v tomto
pfipadé je namisté vyuziti kfiklavych, agresivnich barev. Nebo je naSim cilem
vytvoreni harmonického nakupniho prostfedi, ve kterém zakaznik bude schopen
stravit vice ¢asu. Tohoto efektu mizeme dosahnout vyuzitim naopak pfijemnych,

teplych barev.

2.2 Nakupni prostiedi a nakupni atmosféra

Vzhledem ke stale vétsSi konkurenceschopnosti napfi¢ skoro vSemi odvétvimi se
ve kterém zakaznik travi ¢as, muze byt kliCovym faktorem, ktery pfiméje zakaznika
vratit se do obchodu, ve kterém se citi nejlépe.

Nakupni prostfedi je vyznamnou soucasti maloobchodni jednotky a nakupniho
procesu. Je tvofeno samotnym sortimentem, zaméstnanci, dispozicnim feSenim
prodejny, prodejni plochou, a i samotnymi zakazniky. (Prazska, Jindra, 2002)
Cimler a Zadrazilova (2007) definuji pét zakladnich prvkl, které napomahaji
k optimalizaci nakupniho prostfedi. Jsou jimi store design (design obchodu), store

layout (rozvrzeni obchodu), prezentace zbozi, personal a zakaznici
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2.2.1 Store design

Studie ukazali, Ze az 80 % nakupnich rozhodnuti udélaji zakaznici pfimo v obchodé.
Duvodu je mnoho, faktem ovSem zlstava, ze i kdyz zakaznik ma jasnou pfedstavu
o produktech, které ma v umyslu nakoupit, je velmi pravdépodobné, ze o konkrétni
znacce nebo stylu se rozhodne az uvnitf prodejny. Tento fakt dava prodejclim
moznost pfimét zakazniky ke koupi jimi vybraného sortimentu.

Prostfednictvim designu obchodu muzete ovlivnit nakupujici pravé tam, kde se
rozhoduji o vétsiné svych nakupnich rozhodnuti. Na rozdil od tradi¢nich forem
marketingové komunikace, jako jsou meédia nebo tiskova reklama nebo direct
mailing, je vliv prostfedi obchodu na zakaznika bezprostfedni a trojrozmérny.
Obchod apeluje na vdechny smysly. (Ebster, 2011)

Design prodejny Ize rozdélit do dvou hlavnich kategorii, jimiZ jsou vnitini (interior) a

vnéjSi (exterior) design.

Vnéjsi (exterior) design

VnéjSi design prodejny ma za ukol zaujmou zdkaznikovu pozornost z vné prodejny
a pokusit se ho pfimét ke vstupu.

Architektura

Jednim ze stimulu, ktery muze zaujmout zakaznika jiz z velké dalky je architektura
budovy, ve které je maloobchod umistén. Dulezita je ovSem také architektura
samotného obchodu. Méla by reflektovat styl a puvod jeho zbozi a zaroveri musi
byt v souladu s architekturou celé budovy.

Architektura muze vyzdvihnout sortiment nebo jeho puvod. Podle materialu, ktery je
v prodejné pouzit muzeme rozeznat kvalitu €i cenu prodavaného sortimentu.
(Cimler, Zadrazilova, 2007)

Vykladni skFin

DalSi velmi dulezity faktor, ktery je do urcité miry velmi svazan s architekturou, je
vykladni skfin.

Vykladni skfiné jsou nejuc€innéjSim vnéjSim prvkem nakupniho prostfedi. Jejich

velkou vyhodou je to, Ze pusobi 24 hodin denné. Maji dva hlavni cile, a to

19



identifikovat prodejni jednotku a jeji nabidku (sortiment) a pfilakat zakazniky do
prodejny. (Mulacova, Mula¢, 2013)

Je velmi dulezité, aby vykladni skfifi identifikovala znacku firmy. A to jako po strance
sortimentu, tak po strance brand image dané firmy.

NejCastéji se za nejvhodnéjSi povaZzuje do vykladni skfiné umistovat novinky a
nejdrazsi kousky sortimentu daného obchodu dopinéné o akéni a zlevnéné zbozi.
Tento druh sortimentu totiz nejlépe pusobi na kolemjdouci.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole o visual merchandisingu, dileZité jsou ve vykladnich
skfinich také barvy. Velmi Casto se ovSem vykladni skfiné obchodl odbijeji podle
ro¢niho obdobi. Nejlepsi pfikladem jsou Vanoce. Vanoc¢ni vyzdobu vyuziva vesmeés

kazda maloobchodni jednotka bez ohledu na odvétvi.

Vstupni prostory

Neméné dulezitym prvkem vnéjsiho designu prodejny jsou vstupni prostory. Vstupni
prostory se skladaji z pruceli a vlastniho vchodu do prodejny. Vstup do prodejny by
mél byt koncipovan takovym zplsobem, aby byl zakaznikim zajistén pohodiny
pruchod pfi pfichodu i odchodu z prodejny.

zakaznici vrazet s strkat. V takovém pfipadé radéji opusti prodejni misto. (Underhill,
2002)

Vstupni prachody lze rozdélit na oteviena pruceli, jejiz hlavni vyhoda spociva
v dostate¢ném prostoru pfi vstupu do obchodu a nasledné orientaci. Tento typ se
prevazné vyuziva ve vétSich obchodnich jednotkach, ve kterych se pocita s vétsi
fluktuaci lidi. Druhym druhem jsou pruceli uzaviena, ktera sice neposkytuji takovy
komfort, co se ty€e prostoru pfi vstupu, na druhou stranu nechavaji vétsi prostor pro

vykladni skfiné. Tento koncept je nejvhodnéjsi pro malé obchody nebo butiky.

Napisy

Dle Hammonda (2012) slouzi napisy zejména k identifikaci prodejni jednotky a
poskytnuti doplfiujicich udaji o ni.

Poskytuji informace zejména o oteviraci dobé&, nabizeném sortimentu, adrese a

kontaktnich udajich a probihajicich akcich.
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Napisy byvaji velmi ¢asto soucasti vykladnich skfini a z toho divodu jsou viditelné
24 hodin denné. Stavaji se tak velmi dulezitym a uziteCnym elementem vnéjSiho

designu prodejny.

Parkovaci plochy

V dnesdni dobé&, kdy primérna rodina vlastni alespon 2 auta v domacnosti, nemohou
si jiz firmy dovolit pfi vystavbé obchodu opomenout parkovaci plochy.

obchody umisténé v méstskych centrech, kde situace s parkovanim neni pfilis
privétiva. PFitomnost parkovacich mist proto mize byt stézZejni pfi snaze zachovat
konkurenceschopnost dané prodejny.

Cimler a Zadrazilova (2007) uvadi atributy, které by méli parkovaci plochy splfiovat:
Podle Cimlera a Zadrazilové (2007) jsou nejdulezitéjSimi atributy parkovacich ploch
pfedevsSim bezplatny pfistup, snadna pfistupnost, dostateCna kapacita, nepfilis
dlouha vzdalenost od obchodu. Parkovaci plochy by také mély byt vhodné a
viditeIné oznacCené pro snazsi orientaci.

Je dulezité, aby i prostor pfed obchodni jednotkou, v€etné parkovacich ploch, byl

udrzovan v distoté.

Vnitrni (interior) design

Za prvky vnitfniho designu povazujeme ty, které pusobi na zakaznika poté, co
vstoupi do prodejny.

Tyto prvky maji pfesveédcit zakaznika, ktery navstévuje prodejnu, aby zahajil nakup,
nakoupil zboZi v co nejvétSim mnozstvi, a aby nakup v budoucnu zopakoval.
(Mulacova, 2013)

Jako Ctyfi hlavni atributy optimalniho vnitfniho prostfedi prodejny definuji Prazska,
Jindra a kol. (2006) pfedevsim osvétleni, barevné feSeni a pouzita material, hudebni
kulisa, vytapéni, vétrani a klimatizace. Maloobchodnici se ovéem nemohou zaméfit
na atributy jednotlivé. Musi se snazit pracovat s nimi jako s ucelenym souborem a

Zzadny z nich neopomenout.
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Osvétleni

Osvétleni prodejny je dulezité, a to nejen z dlivodu viditelnosti v prodejné, ale je
zaroven soucasti designu prodejny. Napomaha dotvaret atmosféru obchodni
jednotky. Osvétleni by zaroveri mélo korespondovat se stylem sortimentu, Green
(2011) dokonce tvrdi, Ze Spatné zvolené osvétleni muze navodit dojem, Ze prodejna
je pfili§ draha a muze odradit zakaznika od vstupu.

Mezi hlavni kritéria osvétleni prodejny patfi pfedevsim intenzita osvétleni, oslnéni,
svitivost a rovnomérnost osvétleni (Bustiner, 1994).

Vhodnym nasviceni Ize také docilit zvyraznéni jednotlivych produktll nebo znacek.

Barevné reseni

Barvy mohou stejné jako osvétleni docilit zvyraznéni zvoleného sortimentu nebo
dokonce obchodu samotného. Jednotlivé barvy maji rdzné psychologické a
fyziologické ucinky na nakupujici. Tyto ucinky se liS§i podle toho, jestli jsou barvy
svétlé, studené, teplé, neutralni i zafivé (Sachdeva, 2015).

Zatim, co teplé barvy pasobi energicky ¢i radostné a dokazi prostor opticky zmensit,
coz vede ke zvyraznéni produktd v téchto prostorech, studené barvy délaji prostor
Vnimani barev je ovSem velmi subjektivni, proto nelze vzdy spinit oCekavani
kazdého zakaznika. Ruznorodé vnimani barev a barevnach kombinaci zavisi na

rysech zakaznika (kulturni prostfedi, vék, pohlavi) (Levy, 2014).

Hudebni kulisa

Hudebni kulisa ma v maloobchodnim prostfedi hned nékolik funkci. Hudba dokaze
dotvaret atmosféru, diky ni jsou zakaznici ochotni setrvat déle i nudném a
nestimulujicim prostfedi (Vysekalova, 2010).

Zajimavym faktem je, ze na chovani zakaznik( ma vliv i rychlost hudby. Konkrétné
na jejich pohyb po obchodé. Je-li hudba rychlejSi, zakaznici maji tendence
pohybovat se rychleji a naopak. Je tedy dullezité pro kazdou maloobchodni jednotku
zvolit ten spravny styl hudby.

Hudba je prvkem, ktery dotvafii celkové nakupni prostfedi. Hudba je dulezita
z psychologického hlediska, protoze u zakaznikd vzbuzuje emoce. Hudebni znélky

v obchodé pomahaji spotfebiteli urcit, zda se citi pfijemné, nebo naopak

22



nepfijemné. Z vyzkumu vyplyva, Ze hudba, ktera se zakaznikim libi, u nich

vzbuzuje pfijemné pocity z nakupu (Vysekalova, 2011).

Mikroklimatické podminky

Mezi mikroklimatické podminky Ize zafadit teplotu, prasnost, vétrani a vlihkost. Je
tfeba najit optimalni teplotu v obchodé. Moc vysoka teplota muze zapficinit, Ze se
zakaznik bude citit unaveny a prestane se na nakup soustredit. Naopak pfiliS nizka
teplota by mohla donutit zakaznika k pfiliS rychlému odchodu (Prazska, Jindra,
2006).

Preference na teplotu se liSi podle pohlavi nebo véku, nelze tedy naijit stoprocentné
idealni teplotu a zakaznici se musi spokoijit s urCitym kompromisem.

Nejen teplota je dulezita. Firmy také nesmi opomenout dostateCné mnozstvi

Cerstvého vzduchu.

Material

Volba materialu by méla korespondovat s celkovym stylem obchodu. Jedna se
hlavné o material obvodovych zdi, podlahy a stropu. Rizné druhy materialu se
mohou také vyuzivat k tlumeni hluku. Volbou vhodnych doplfikd Ize také docilit
honosnéjSiho vzhledu obchodu (napf. koberce).

Ruzné materialy také vyvolavaji v zakaznicich nejriznéjsi asociace, které vice
rozvedl Ebster (2011).

Material Asociace zakazniku

Cihla Odolny, utulny a pfirozeny

Sklo Kfehky, moderni

Drevo Pfirodni, ruéné vyrabény

Zelezo a ocel Historicky

Nerezova ocel Agresivni a profesionalni

Kovy Chladny, sterilni

Obrabéné kovy Odolny, robustni, technologicky dokonaly
Polymery Jasny, vesely, humorny
Keramika Tuhy, chladny, odolny, hygienicky
Plasty Hravé, nizka kvalita
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Zdroj: Ebster (2011)

Tab. 2 Materialy a asociace zdakaznikt

2.2.2 Store layout

Store layout neboli dispozi¢ni feSeni prodejni jednotky mizeme definovat jako
usporadani jednotlivych prvkd prodejny v prostoru. Diky vhodnému usporadani
prodejny muze firma zajistit, aby méli zakaznici dostatek prostoru pro pohyb po
prodejné a citili se v ni dobfe a pohodIné.

Cimler a Zadrazilova (2007) definuji store layout jako prostorové usporadani
jednotlivych prvkd prodejny. Jedna se o rozhodujici aktivitu zvanou
spacemanagement.

Do dispozi¢niho feSeni vstupuiji faktory, které mohou ovlivnit jeho rozestavéni. Mezi
vnéjSi faktory Ize zahrnou charakter zbozi dané jednotky a jeho vlastnosti, umisténi
dané prodejny nebo pravdépodobnou intenzitu spotrebitelské poptavky. Mezi vnitini
faktory potom mizeme zacadit poCet zaméstnancl, formu prodeje vCetné potieby
plocha a jejich zakladniho ¢lenéni nebo napf. pfedpokladany obrat.

Pfi vytvafeni dispozicniho feSeni prodejny se nelze upnout pouze na pohyb

nakupuijicich, ale je potfeba do né&j zahrnout i pohyb zaméstnancu a zbozi.

Grid layout (pravidelny model / model mrizky)

Grid layout neboli pravidelné usporadani je nejcastéjSi uspofadani maloobchodni
jednotky, které je nejCastéji vyuzivano v samoobsluznych prodejnach, jimiz jsou
napfiklad: supermarketech, diskontnich prodejnach nebo hypermarketech. Toto
prostoroveé fesSeni je vyuzivano v obchodech s velkym sortimentem, nebo kdyz je

zapotfebi maximalizovat prostor v jednotce.
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Zdroj: Lemen Learning [online]

Obr. 4 Pravidelny model

Mezi nejvétsi vyhody pravidelného rozvrzeni patfi snadné kategorizovani produkta,
coz napomaha zakaznikum |épe se orientovat po prodejné a mohou tak snaze
nelézt produkty, které hledaji. Jelikoz je toto rozvrzeni zakaznikim znamé, je pro
né nakupovani snazsi.

Znalost rozloZzeni ovSem spada i pod nevyhody tohoto typu. JelikoZ jsou na néj

zakaznici zvykli, Casto vyuzivaji zkratky k produktiim, které potrebuji. Pro marketéry

AT D &4

Racetrack nebo Loop layout (model zavodni drahy / smy¢ky)

Model zavodni drahy nebo smycky vyuzivaji maloobchodni jednotky, nabizi-li
produkty, které maji zakaznici vyzkou$et, dotykat se jich a divat se na né. Tento
model se specificky hlavni cestou (ulickou), ktera vede celou prodejnou pfes
jednotliva oddéleni.

Jako cil tohoto rozloZeni uvadi Levy (2014) snahu pfimét zédkaznika dostat se do
pfimého kontaktu s co nejvétsim poctem produktd.
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Zdroj: Lemen Learning [online]

Obr. 5 Model zavodni drahy

Mezi hlavni vyhody modelu zavodni drahy rozhodné patfi jednoduchost kontroly
reklam, které zakaznik pfi nakupovani vidi, jelikoZ se musi drzet pfedem dané cesty.
Tento model ovéem nelze praktikovat na vSechny typy maloobchodnich jednotek, a
to zejména pro obchody s vysokym obratem jako jsou napf. I€karny nebo obchody
se smiSenym zbozim, kde by mohla nékdy az pfriliS zdlouhava cesta zakaznika
odradit od nakupu.

Tento koncept dovedla do dokonalosti napf. firma IKEA.

Mixed, Free-flow layout (model s volnym pohybem)

Volny zpusob dispozi¢niho feseni dava zakaznikim moznost orientovat se podle
vlastni vlle a mohou si prohlédnout celou nabidku. Z toho ddvodu nahlizi zakaznici

na tento model velmi pozitivné. (Cimler, Zadrazilova, 2007)
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Prodejna tohoto typu ma stejny vchod jako vychod, kde jsou i umistény pokladny,
které zakaznik vyuzije pouze v pfipadé, rozhodne-li se ke koupi nékterého

z produktd.

%

Zdroj: Lemen Learning [online]

Obr. 6 Model s volnym pohybem

2.2.3 Prezentace zbozi

Cilem efektivni prezentace zbozi je prezentovat zbozi takovym zpUsobem, ktery
upouta pozornost zakaznika. Prezentaci zboZi |ze zaradit mezi jednu ze zakladnich
aktivit merchandisingu. Diky vhodné prezentace se muze zakaznik citit komfortné
uvnitf prodejny, coz napomaha k celkovému nakupnimu zazitku.

Cimler a Zadrazilova (2007) uvadéji techniky prezentace, které napomahaji
k vytvofeni optimalni nakupni atmosfeéry.

Disponuje-li obchodni jednotka hlubokym sortimentem, poté je nejvhodné;si
technika vertikalni prezentace. Hloubka sortimentu je uspofadana do regalu pod
sebou, kdezto Sifka sortimentu potom do stran.

MenSi prodejni jednotky s Sirokym sortimentem k prezentaci svého zbozi vyuZzivaji
horizontalni prezentaci. Tato technika seskupuje zbozi stejného druhu nebo

znaCky v menSim mnozstvi na jedno misto.
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Technika oteviené prezentace umozZhuje zakaznikim si zboZi detailné
prohlédnout, porovnat s jinym zbozim nebo ho vyzkouSet.

Technika tematické prezentace shromazduje na jedno misto zbozi se stejnou
tematikou. Dobrym pfikladem tematického rozdéleni je napfiklad oddéleni se
sportovnimi potfebami. Také se tato prezentace vyuziva v obdobi svatkd (napf.
Vanoce, Velikonoce).

Technika prezentace zivotniho stylu cili pouze na vybranou skupinu zakaznikd,
kterym pfizplsobuje vystavené zbozi. NejcastéjSim pfikladem této techniky je
rozdéleni podle pohlavi (damské, panské oddéleni).

Prezentace pribuzného zbozi vytvari seskupeni zbozi, které neodmyslitelné patfi
dohromady (napf. tiskarny a tonery) a vytvari tak podméty k dalSimu nakupu.

Jako posledni techniku uvadi Cimler a Zadrazilova (2007) prezentaci v blocich,
ktera se zduvodu své prostorové naroCnosti vyuziva predevSim ve
velkokapacitnich obchodnich jednotkach. Tato technika prezentuje pfedevsim

nové, luxusni a akéni zbozi.

2.2.4 Personal

Dulezitym faktorem nakupniho prostfedi je personal. Spolu s ostatnimi prvky
napomahaji dotvaret atmosféru v obchodé a pfimo ovliviuji zakazniky.

Kazdy zaméstnanec by si mél byt plné védom, a jak zakaznikim prezentuje.
V mnoha prodejnach a fetézcich se dokonce vyuZzivaji standardizované postupy pro
komunikaci se zakazniky. AvSak ¢asto hodnoceni personalu zakazniky byva velmi
nizké. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).
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Prakticka cast

V praktické &asti této bakalarské prace se budeme vénovat spoleénosti Skoda Auto
a.s. Konkrétné se zaméfime na dealerskou sit firmy Skoda a jeji vyvoj. Cilem bude
porovnat zavedeny styl dealerstvi v Ceské republice s inovativnim City Store

konceptem, ktery se nachazi v Bruselu v Belgii.

3 Skoda Auto a.s.

Spole&nost Skoda Auto byla zaloZena v roce 1895, tehdy je$té pod jménem Laurin
& Klement, Vaclavem Laurinem a Vaclavem Klementem. Firma se ze zacatku své
existence vénovala predevsim vyrobé kol, ovSem jiz na zaCatku 20. stoleti preSla
na vyrobu automobild.

némeckym koncernem Volkswagen Group. SvUj tehdy tficeti procentni podil navysil
koncert VW béhem nasledujicich deviti let na rovnych sto procent. Tento fakt
zna&né pomohl znaéce Skoda Auto v mezinarodni expanzi. V dnes$ni dob& ma firma
pres 2000 dealeru po celém svété a zaméstnava celosvétové pres tficet pét tisic
zaméstnancl. Minuly rok také dosahla rekordnich prodeja, kdyz se ji podafilo prodat
pres 1,25 milionu vozu, diky €¢emuz dosahla na provozni zisk pres tficet miliard K&.
V Ceské republice ma Skoda Auto tfi zavody. V Mladé Boleslavi a Kvasinach vyrabi
auta a ve Vrchlabi pfevodovky, které Skoda Auto dodava celému koncernu VW. Aby
ovdem firma uspokojila poptavku po vozech vyrabgji se vozy mimo Ceskou
republiku také v Ciné, Rusku, na Slovensku, v Indii a Alzirsku.

SA momentalné nabizi k prodeji 8 modelli nap¥i¢ segmenty. Jsou jimi Citigo, Fabia,
Scala, Kamiq, Octavia, Karoq, Kodiaq a Superb. Kromé tradi¢nich pohon( nabizi
SA od tohoto roku také moznosti alternativniho pohonu, a to v podobé Citigo BEV
a Superb PHEV. Jedna se o soucast strategie GreenFuture, jejimz ukolem je
nabizet zakaznikim vozy Setrné k Zivotnimu prostiedi a nadale sniZovat
ekologickou zatéz. A to nejen v ohledu na emise automobild, ale také v samotném

vyrobnim procesu. (Skoda Storyboard, [online])
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4 Cil a metodika prace

Cilem prace je analyza vyuziti merchandisingu v dealerstvich Skoda Auto a.s.
K ziskani potfebnych informaci je vyuZita technika mystery shoppingu (fiktivni

nakup) a technika fizeného rozhovoru.

Mystery shopping

Pro zhodnoceni jednotlivych kritérii ve vybraném dealerstvi v CR byla vybrana
technika mystery shopping.

Podle Kozla a kol. (2011) pfedstavuje mystery shopping druh vyzkumu, ve kterém
jsou zkoumany jednotlivé kvality prodejny. Zamérfuje se na kvalitu poskytovanych
sluzeb, produktu. Pozorovani probiha podle pfedem pfipraveného planu. Velmi
dilezité je wvytyCit pfedem cile, kterych chceme pomoci mystery shoppingu
dosahnout.

Hlavnim zaméfenim mystery shoppingu v dealerstvi SA byly jednotlivé prvky

nakupniho prostredi.

Rizeny rozhovor

Z duvodu umisténi nové koncipované maloobchodni jednotky v Bruselu, byl vybran
Fizeny rozhovor jako nejvhodnéjsi technika pro sbé&r dat. Rizeny rozhovor byl
provadén s obchodnim zastupcem pro rozvoj dealerské sit& spole¢nosti SA.

Reichel (2009) definuje fizeny rozhovor jako rozhovor, ve kterém jsou uréeny
otazky, které je tfeba polozit a zaroven i jejich pofadi. Otazky fizeného rozhovoru

byvaji vétsinou volné. Jako nejvétsi nevyhodu uvadi stupen formalizace.

5 HAVEX-auto s.r.o. - Autorizovany prodejce SKODA

Jako zastupce ,klasického* konceptu dealerstvi SA byl vyhran autorizovany
prodejce Skoda — Havex-auto s.r.0. Prodejna se nachazi v Kosmonosich t&sné
blizkosti dalnice D10. | pfesto, Ze se prodejna nachazi na samém okraji mésta,
dostupnost prodejny je velmi dobra. Prodejna je vzdalena deset minut chuzi od
nejblizsi autobusové zastavky. Prodejna také disponuje svym vilastnim parkovistém,

coz jisté uvitaji zakaznici, ktefi se rozhodnout navstivit prodejnu autem.
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5.1 Vnéjsi prostredi — Havex-auto s.r.o.

Architektura

Architektura prodejny je velmi pfimocCara, avSak moderni a elegantni. Jedna se o
dvoupatrovou, éerno-bilou budovu, kterou doplfiuji elementy znagky SA. Spolu
s pouzitymi materialy (plast, kov, sklo) dodavaji budové velmi moderni a ,Cisty*
vzhled. Budova se rozdéluje do dvou ¢asti — prodejny a servisniho centra. Prodejna
ma sklenénou predni sténu, skrze kterou lze vidét dovnitf prodejny. BohuZel
prodejna neni tim, co zakaznik uvidi jako prvni pfi pfijezdu do prodejny. Parkovisté

a vstup do arealu dealerstvi je umistén pfed prodejnou, coz ubira na prvnim dojmu.

Vykladni skfin

Vykladni skfin je jedna z velkych pfednosti tohoto dealerstvi. Pfevazna Cast je
sklenéna, coz umoznuje zakaznikim vidét dovnitf, dokonce i z pfilehlé silnice. Coz
znamena, ze lidé projizdéjici okolo vidi dovnitf a maze je to pfimét k navstéve.

Sklen&nou zed doplfiuje reklama na predni &asti zdi, spolu s logem SA.

Zdroj: Google recenze, [online]

Obr. 7 Vykladni skfin — Havex-auto s.r.o
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Vstupni prostory

Vstupni prostory jsou lemovany zelenou barvou, symbolizujici SA (Ize vidét na obr.
7). Vstup do prodejny zajiStuje dostateCny prostor, takze by nemélo dochazet k
,efektu vrazeni® (viz kapitola 2.2.1), zaroven fluktuace lidi v automobilovych
dealerstvich nebyva zejména na takové urovni, jako v jinych maloobchodnich

jednotkach.

Napisy

Dealerstvi vyuziva napisy minimalné. Jediné napisy, které Ize na budové vidét jsou
nazev prodejce (Havex-auto) a zna¢ky Skoda v podobé loga 3D loga firmy. Stejné
napisy lze také vidét na stojanu umisténém u prijezdové cesty k prodejné, ktery je
vidét i z pfilehlé silnice a jasné oznacuje prodejni misto. Vzhledem k typu prodejny

jsou napisy zcela dostacuijici.

Parkovaci plochy

Parkovaci plochy jsou dalsim prvkem vnéjSiho designu, kterym prodejna vynika.
Splnu;ji totiz vesSkeré atributy, které by mély idealni parkovaci plochy spliovat.
Parkovani je zcela bezplatné pro vSechny navstévniky, je snadno pfistupné,
v bezprostfedni vzdalenosti od prodejny a s dostateCnou kapacitou. Néktera mista
na parkovisti jsou vyhrazena pro sluzebni vozy, jsou ovSem velmi dobfe znacena.

Celkovy dojem z prostort parkovacich ploch kazi velké mnozstvi voz(, ktera jsou
zaparkovana pfed budovou prodejny. Pravdépodobné se jedna o sladové vozy.

Jejich mnozstvi kazi celkové velmi Cisty vzhled prodejny.

5.2 Vnitini prostredi — Havex-auto s.r.o.

Vnitini prostfedi dealerstvi je velmi specifické oproti jinym typdm maloobchodnich

jednotek a obsahuje nékolik specifickych prvka.
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Zdroj: Google recenze, [online]

Obr. 8 Vnitfni prostory — Havex-auto s.r.o

Osvétleni

Prodejna vyuziva klasického stropniho osvétleni, které nejen, ze osvétluje prostory
dealerstvi jako celek, ale zaroven jsou svétla namifena na jednotliva, vystavena
auta, coZ napomaha k jejich zvyraznéni. Diky jizZ zminéné sklenéné predni sténé je
v prodejné, hlavné pfes den, dostatek svétla a celkové prosto plsobi velmi vzdusné.
Barvy svétel jsou spiSe studené&jsi a pomahaji dotvaret celkovou atmosféru.

Barevné reseni

Barevné fedeni interiéru prodejny nasleduje styl jejiho exteriéru. Pfevazné se jedna
o kombinaci erné a bilé barvy, kterou doplfiuje specificka zelena firmy SA.
Prodejna také do svého interiéru implementuje dfevéné prvky, které jinak velmi
.steriinimu“ prostfedi dodavaji pfirodni nadech. Vyuzivani vySe zminénych

barevnych prvk( pomaha zvyraznit jednotlivé ¢asti dealerstvi, jakymi jsou napfiklad
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konfigurator nebo zed s doplriky. Vhodna je také volba svétlé podlahy, diky které

pusobi prodejna prostornéjSim dojmem a Iépe na ni vyniknou vystavené vozy.

Material

Prodejna vyuziva velmi uUzkou paletu materiall. Stejné jako u prvka vnéjSiho
interiéru vyuziva predevsSim kov a plast, které jsou misty doplnéné dfevem. Pokryti
podlahy je dlaZzdicové a v prostorach prodejnich stoll, recepce a mista vyhrazené

pro ¢ekani, dopliuji dlazdice jesté koberce.

5.3 Store layout — Havex-auto s.r.o.

Uspofadani prodejny je volné (free-flow layout). Prodejna je prostorna a velmi
prehledna. Mezi jednotlivymi auty je ponechan dostateCny prostor, aby se zakaznik
mohl kolem nich snadno pohybovat nebo do nich nahlédnout a nastoupit. Prodejna
je zaméfena prevazné na auta a uprostied dealerstvi je vystavén nejnovéjsSi model,
ktery stoji na samostatné platformé, ktera auto zvyraznuje od ostatnich. Jedna se
také o prvni véc, kterou zakaznik vidi, kdyz vstoupi do prodejny.

Nabidka aut je rozSifena o menS$i pocCet zon, ve kterych muze zakaznik najit
napfiklad konfigurator aut znacky Skoda, pfisluSenstvi k autim nebo reklamni
predméty.

Vedle vchodu je umisténa recepce, ktera zajiStuje, aby byl zakaznik

v bezprostfednim kontaktu se zaméstnanci prodejny ihned po vstupu.
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Zdroj: Google recenze, [online]

Obr. 9 Store layout — Havex-auto s.r.o

5.4 Personal — Havex-auto s.r.o.

Prodejce Havex-auto s.r.o. je plnohodnotnym dealer, coz znamena, Zze se zde
nachazi prodejna i servis. Tomu odpovida také zastoupeni zaméstnancu. Jsou zde
zastoupeny tfi hlavni pozice. Jsou jimi technici, prodejci a recepéni. Kazdy ze
zaméstnancl ma svuj pracovni stul, coz jim umoziuje komunikovat se zakazniky

v pfiméfeném soukromi.

6 Skoda CityStore — Brusel

Skoda CityStore v belgickém Bruselu predstavuje novy styl dealerstvi automobilky
SA. Oproti klasickym autorizovanym prodejctim, ktefi se vétsinou nachazi na okraji
mést v pfitomnosti ostatnich znacek a prodejen podobného zamérfeni, citystore se
nachazi v centru mésta Brusel, pfimo v obchodnim centru s nazvem Docks Bruxsel.
Prodejna o rozloze pouhych 180 m? se snazi upustit od zab&hlych konvenci a

zameéfuje se i na jiné prodejni a marketingové strategie, nez pouze prodej aut. Cilem
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citystoru je pfibliZit zakaznikm znacku Skoda, ne pouze jako prodejce aut, ale také
jako poskytovatele mobility. K tomu vyuziva produkty partnerskych firem jako jsou
napfiklad skladajici elektricka kola od firmy Ahooga nebo elektrické skutry od firmy
Segway.

Citystore je také vyuzivan jako misto pro pofadani nejruznéjSich akci. Diky
vybavenosti prodejny kvalitnimi audiovisualnimi prvky se zde napfiklad promitaji
pfimé pfenosy ze sportovnich akcich, jakymi jsou napfiklad Tour de France nebo

mistrovstvi svéta v hokeji.

6.1 Vnéjsi prostiedi — Skoda CityStore Brusel

Architektura a vykladni skFin

Jak jiz bylo zminéno, prodejna se nachazi v obchodnim domé, coz nedava prodejci
moc moznosti personifikovat vnéjSi vzhled prodejny, jelikoz musi zachovat
architekturu a vzhled prostfedi obchodniho domu. | pfesto je vykladni skfin prodejny
velmi elegantni. Pfedni sténa je sestavena ze sklenénych panell, které umozniuji
kolemjdoucim nahlédnout dovnitf. Zajimavosti je také vyuziti LED panelu pro
zobrazeni znagky Skoda nad vchodem do prodejny. To dava marketérdm moznost

meénit Ci upravovat obsah, ktery se nad vchodem zobrazi.

Parkovaci plochy

Prodejna nema v obchodnim domé vlastni parkovisté pro zakazniky. U takto
koncipované prodejny neni vyhranéné parkovisté pro zakazniky nutné, obchodni
dim totiz nabizi parkovisté s dostateCnou kapacitou pro vSechny navstévniky
zdarma na urcitou dobu.

Skoda Auto ma ovSem parkovisté pro vozy uréené k testovacim jizdam, které si

mohou zakaznici sjednat, jako ve kterémkoliv jiném dealerstvi.
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Zdroj: Vlastni fotografie

Obr. 10 Architektura a vykladni skfrir — CityStore

6.2 Vnitini prostiedi — Skoda CityStore Brusel

Koncept citystoru je mnohem vice zamérfeny na design. Na rozdil od klasického
dealerstvi, byva v prostorach prodejny vystaveno pouze jedno nebo dvé auta.
Zbytek prodejny je doplfiovan zbozim, které neni nutné spojeno pfimo s automobily.
Skoda Auto rozsifuje sv(j sortiment o bytové dopliiky, nabytek nebo napfiklad o

sportovni potfeby. Cilem je také vyuzit umisténi v obchodnim domé a nalakat do
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prodejny i zakazniky, ktefi nemaji nutné zajem o koupi auta, coz velmi napomaha

ke zvySovani povédomi o znacce.

Osvétleni

V prodejné citystore miZzeme nalézt mnohem S$irSi paletu svétel nez v klasickém
dealerstvi. Kromé standartnich stropnich svétel zde mizeme také nelézt lampy
s mnohem teplej§im svétlem, které napomahaji vytvafet mnohem pfivétivéjsi
atmosféru nez v klasickém dealerstvi.

Dale jsou hojné vyuzivané LED pasky, které maji programovatelné barvy a slouzi

jako zvyraznéni jednotlivych prvku interiéru (napf. podsviceni nabytku).

Barevné reseni

Barevna paleta citystoru je mnohem pestfejSi. At uz se jedna o vyuzivani tmavych
kobercu po celé ploSe obchodu nebo implementace pfirodnich prvku (rostliny).

Velmi dalezitou roli hraji také barvy vystavenych vozu. Vyuzivaji se velmi vyrazné,
az kiklavé barvy. | presto, ze se SA snazi implementovat ostatni prvky mobility a

kazdodenniho Zivota do své prodejny, automobily by vzdy mély zlstat hlavnim

pfedmétem.
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Zdroj: Umdasch [online]

Obr. 11 Interiér — CityStore

Material

Pouzité materialy koresponduji s myslenkou vytvofeni prostoru pro SirSi klientelu,
nez navstévuje klasické dealerstvi. Napfiklad pouzitim pfirodnich prvkl jako jsou

rostliny nebo zelené logo Skoda (viditelné na obr. 11).

Vané a mikroklimatické podminky

Za ucCelem udrzet zakazniky v prodejné co nejdelSi dobu, neopomnéli designéfi
prodejny ani na detaily jakymi jsou viné a teplota.

Vané byla na zakazku vyrobena pfimo pro potieby citystoru. Neni pfiliz agresivni,
ale zaroven je znatelna. Cilem je vytvofeni asociace mezi vuni a danou prodejnou.
Také z tohoto dlivodu by méla viiné zGstat neménna alespor po dobu Sesti mésicu.
Pfi nastavovani teploty musi brat zaméstnanci v potaz umisténi prodejny
v obchodnim domé. Jelikoz maji navstévnici, obzvlast v zimnim obdobi, vice vrstev
obleceni, je teplota nastavena na nizsi teplotu, nez by mél zakaznik v idealnich
podminkach napfiklad doma. Tim nevznika potfeba odkladat si obleceni a zakaznik
tak muze v prodejné stravit vice Casu.

Jelikoz je citystore novy koncept dealerstvi, musi zakaznici ziskavat zpétnou vazbu

od zakaznikim, diky které se nasledné jednotlivé prvky mohou doupravit.

6.3 Store layout — Skoda CityStore Brusel

Z duvodu omezené prodejni plochy, vyuziva prodejna volny styl dispozi¢niho feSeni
prodejny. Diky tomu, se mohou zakaznici pohybovat po prodejné dle svého uvazeni.
Rozlozeni a vybaveni prodejny je koncipovano takovym zplusobem, aby si mohl
zakaznik vSechno vyzkouSet. Hojné jsou vyuzivany interaktivni prvky (tablety,
dotykové obrazovky).

DalSi specifikum prodejny je umisténi vystavenych aut také na chodbé obchodniho
domu. Jelikoz neni mozné vméstnat do malého prostoru vice aut, aby prodejna

nepusobila stisnéné. Auta, které jsou umistény na chodbé pfed obchodem maji
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vzdy zasunuta okénka. Je to z toho duvodu, Ze auta jsou uréena k tomu, aby si je

zakaznici mohli detailné prohlédnout a sednout si do nich, a ne pouze jako

vystavené zbozi.

Zdroj: Vlastni fotografie

Obr. 12 Vystavené vozy — CityStore
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Zaver

Hlavnim cilem bakalarské prace bylo analyzovat vyuziti merchandisingu
v dealerstvich spoleénosti Skoda Auto a.s. Jako prostfedek byly porovnany
jednotlivé aspekty merchandisingu skrze nakupni prostfedi a atmosféru ve
zvolenych prodejnach, diky kterym Ize navrhnout opatfeni ke zlepSeni.

V teoretické Casti byly diky ¢eskym i zahrani¢nim publikacim definovany prvky
merchandisingu, které maji za cil zakaznikim zlepSovat nakupni zazitek a
vybudovat pozitivni vztahy ke znacce jako takove.

V praktické casti byl proveden vyzkum za pomoci metod mystery shoppingu a
fizeného rozhovoru s obchodnim zastupcem pro rozvoj dealerské sité spolecnosti
Skoda Auto a.s. Zkoumanymi jednotkami byly autorizovany prodejce Skoda Auto
a.s. — Havex-auto s.r.o a CityStore v obchodnim centru Blocks Bruxsel v Bruselu
v Belgii. Autorizovany prodejce Havex-auto s.r.o. reprezentoval klasicky styl
dealerstvi znagky Skoda Auto a.s., ktery je vyuzivan v obdobnych formach po celém
svété. CityStore v belgickém Bruselu potom predstavuje zastupce nové koncepce
mensSich dealerstvich umisténych v méstskych centrech. Pfedmétem analyzy byly
predevsim prvky vnéjSiho a vnitfniho designu, dispozi¢ni feSeni prodejny a personal
jednotlivych dealerstvi.

V ramci analyzy |ze rozlisit rozdily jednotlivych dealerstvich, a to zejména v pfistupu
v oslovovani potencionalnich nebo stalych zakaznikd. Zatimco model klasického
dealerstvi se soustfedi zejména na prodej automobill a rdzné druhy pfislusenstvi
vyuziva spiSe jako designové prvky, které slouzi k propagaci znacky, CityStore se
snazi nabidnout lidem feSeni mobility v méstech jako celek. S tim koresponduje
také nabizeny sortiment. JelikoZ si zakaznici v CityStoru mohou zakoupit nejen
automobil, ale také skladaci kola, elektrické skutry a fadu dalSich doplriku, které
mohou zakaznikim zpfijemnit dopravu zvlasté ve velkych méstech, jako je Brusel.
Dulezité je také neopomenout fakt, Zze jsou v CityStoru nabizeny také bytové
dopliky a nabytek. Pfitomnost zbozi tohoto typu mulze vést k pfilakani novych
zakaznikd, ti si diky témto produktd vytvofi nové asociace se znackou a zvysuji tak
povédomi o znacce.

Vyznamnou roli mize také hrat umisténi dealerstvi. Jelikoz se klasicky model
dealerstvi vétSinou nachazi na okraji mést a v blizkosti firem se stejnym zaméfenim,

navstévuji prodejny zakaznici s velmi specifickymi poZzadavky. Na druhou stranu
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CityStore, ktery se nachazi v obchodnim domé, ve kterém jsou situovany obchody
rizného zaméreni, muze svych sortimentem a celkové pfivétivéjsi atmosférou
prilakat zakazniky, ktefi nestoji nutné o koupi auta. AvSak vytvorenim si pfiznivého
vztahu se znackou mohou v budoucnu upfednostnit vozy znagky Skoda pred
konkurenci.

Tato bakalarska prace by mohla slouZit manazerim jednotlivych dealerstvi jako
podklad pro zlepSeni nakupniho prostfedi a nakupni atmosféry v prodejnach. A to
zejmeéna diky vyuziti jednotlivych prvkud, které jsou implementovany do nového
modelu CityStore. Implementace téchto prvki by mohla byt napomocna pfi

rozSifovani povédomi o znaéné, coz by mohlo vést k ziskani novych zakazniku.
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